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Resumo. Apresentamos um estudo, por meio da abordagem da análise de 
discurso de linha francesa, sobre dois anúncios publicitários, cujos 
protagonistas são idosos. Os textos foram veiculados em uma revista 
especializada em gerontologia/geriatria.Numa abordagem qualitativa, 
consideramos discurso, ethos discursivo em relação às mídias e à 
multimodalidade. Concluímos que os anúncios constroem um ethos que leva 
o coenunciador a se identificar com ele, marcando uma identidade entre 
quem produz e quem dialoga com essa produção discursiva. 

Palavras-chave. Discurso; ethos discursivo; idoso; publicidade. 

Abstract: We present a study, through the approach of the French Une of 
discourse analysis on two commercials, whose protagonists are old 
personals. The texts were conveyed in a magazine specialized in gerontology 
/ geriatrics. In a qualitative approach, we consider discourse, discursive 
ethos, considering the media and multimodality. We concluded that the ads 
build an ethos that takes coenunciador to identify with it, marking an identity 
between those who produce and who speaks to this discursive production. 

Keywords. Discourse; ethos discursive; old personal; advertising. 


1. Considerações iniciais 

Que a população brasileira está envelhecendo é fato. Um novo olhar se desenha 
para a figura do idoso, um olhar que tem ressignificado sua imagem socialmente nos 
diferentes suportes e gêneros discursivos. Já é possível perceber que se deixa de lado 
aquela imagem que ligava o idoso ao passado, como se ele não tivesse mais futuro. Esse 
fenômeno tem despertado o interesse de pesquisadores de várias áreas ao analisar a nova 
abordagem que se tem dado para a figura daqueles que estão na melhor idade. 

As mídias têm procurado reconfigurar o papel social do idoso nas esferas de 
atividades humanas que permeiam o fazer social. Nos anúncios publicitários, por 
exemplo, a figura do idoso ganha espaço significativo apresentando-o como um ser 
engajado, sexualmente ativo, saúde restaurada, enfim, um olhar mais positivo para ele, 
mostrando-o capaz de interagir socialmente, realizando práticas sociais que qualquer 
outra pessoa de idade mais nova realiza(ria). Evidentemente que essa ressignificação do 


Entremeios: revista de estudos do discurso, v.ll, jul.- dez./2015 
Disponível em < http://www.entremeios.inf.br > 


137 


idoso nos anúncios publicitários a que nos referimos é motivada por uma série de fatores 
de ordem social, econômica, política, cultural. 


O discurso é uma prática social (MAINGUENEAU, 2011), uma forma de ação, 
de interação, conte xtualizada e regida por normas. Um analista do discurso não estuda 
apenas o linguístico, mas também os elementos extralinguísticos que julgar necessários 
para a compreensão dos possíveis efeitos de sentido que este ou aquele discurso pode 
promover. O universo discursivo constitui um espaço de produção de discursos, que 
apresentam traços enunciativos do quando e do onde de sua produção e que são 
conservados nos diferentes momentos e lugares em que esses discursos são retomados. 

De acordo com Maingueneau e Charaudeau (2004, p. 170), “os discursos estão 
submetidos a regras de organização em vigor em uma comunidade determinada, as dos 
múltiplos gêneros do discurso: regras que recaem sobre o plano de texto [...] e sobre a 
dimensão do enunciado”. O discurso é um evento de subjetividade tomado por um 
enunciador em defesa de suas ideias, crenças, ideologias, convicções. 

Este artigo tem como objetivo trazer à baila algumas reflexões sobre a constituição 
do ethos discursivo do idoso em anúncios publicitários, assim com suas implicações no 
processo social, considerando, sobretudo, o não-verbal, mas sem desprezar os aspectos 
linguísticos do gênero. 

Propomos, assim, a análise de dois anúncios publicitários presentes na Revista 
Aptare - geriatria e gerontologia para especialidades clínicas, publicada pela Dínamo 
Editora, cujo foco é abordar questões relativas ao idoso em variados assuntos. O corpus 
que constitui este estudo foi retirado do volume 3/abril-maio de 2014. 

Valemo-nos dos estudos de Maingueneau (2008, 2010, 201 1 e 2014) para abordar 
a concepção de discurso e de ethos discursivo. Dionísio (2005), Kress e van Laween 
(1996), Joly (2014) serviram-nos de aporte em relação à multimodalidade. Para as 
considerações sobre o idoso, partimos dos estudos de Derbert (1999). E, quanto às mídias, 
apoiamo-nos em Charaudeau (2006). 

O artigo está dividido em duas grandes seções: na primeira fazemos breves 
considerações teóricas que procuram sustentar a análise do corpus presente na segunda 
parte, seguida das considerações finais e das referências. 


2. Breve revisão da literatura 

Pensar em discurso e mídias leva-nos a refletir sobre a concepção de linguagem, 
considerada um elemento social, uma vez que as pessoas interagem por meio dela. O ser 
humano necessita comunicar-se, socializar-se e, nesse processo, procura persuadir seus 
pares, conquistar a adesão do outro em seu discurso. Nesse processo, o relacionamento 
entre os indivíduos agencia desejos, sentimentos, intenções. 

De acordo com Charaudeau (2010, p. 17), “o ato de linguagem não esgota sua 
significação em sua forma explícita”. A partir dessa citação, inferimos que a significação 
da linguagem precisa levar em conta uma série de elementos, dentre eles, a enunciação. 
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Para Maingueneau (2000, p. 43), “tomado em sua acepção mais ampla, aquela que 
ele [o discurso] tem precisamente na Análise do Discurso, esse termo [discurso] designa 
menos um campo de investigação delimitado do que um certo modo de apreensão da 
linguagem [...]”. É no discurso que a linguagem é posta em ação e, por isso, o 
consideramos como uma prática social. Ao produzir o discurso, o enunciador leva o 
coenunciador a construir uma imagem daquele que enuncia. Essa imagem é chamada de 
ethos discursivo, que “não se explica no enunciado, mas na enunciação” (FIORIN, 2008, 
p. 139). 

Na produção discursiva, há uma hierarquia de sentidos - privilegia-se um em 
detrimento de outro. E assim o faz o discurso das mídias, que apresenta um jogo de 
linguagem, caracterizado pela presença da multimodalidade. Entendemos as mídias como 
diferentes suportes técnicos dos processos de comunicação. Para Charaudeau (2006), o 
discurso das mídias não é indiferente aos diversos jogos de poder social. 

Dentro do sistema capitalista que vivenciamos, as mídias, além de exercer um 
poder sobre a opinião pública, também negociam valores, ideologias, atendendo aos 
interesses de uma determinada classe/grupo social. 

A publicidade reflete o desenvolvimento da economia industrial, que favoreceu a 
disponibilidade de bens, ampliando os usos e consumo. O discurso publicitário procura 
estimular a adesão de públicos a determinadas proposições, valores, promovendo um 
efeito de verdade. Nesse tipo de discurso, há todo um processo que tira um determinado 
objeto de seu mundo natural de produção e coloca-o em uma rede de significações, por 
meio de um jogo de linguagem - verbal e não-verbal. Nesse sentido, podemos afirmar 
que a esfera discursiva publicitária trabalha com a multimodalidade. Segundo Dionísio 
(2011, p. 136), “imagem e palavra mantêm uma relação cada vez mais próxima, cada vez 
mais integrada. Com o advento das novas tecnologias, com muita facilidade se criam 
novas imagens, novos layouts, bem como se divulgam tais criações para uma ampla 
audiência”. 

No anúncio publicitário, por exemplo, há uma simbiose de linguagem - 
conjugam-se diferentes formas de linguagem, as quais proporcionam a possibilidade de 
variadas construções de sentido. Os textos multimodais requerem um novo conceito de 
visual; são marcados pela pluralidade de códigos. Essa estratégia é responsável por 
estabelecer a identificação do público-alvo com o produto anunciado. Os significados são 
criados a partir de escolhas motivadas socialmente. 

Kress e van Leeuwen (1996) propõem que os textos formem uma unidade 
significativa e, ao articular os signos visuais e a linguagem verbal, constitui-se um texto 
multimodal. Joly (2014, p.44) afirma: 

Considérer 1’image comme un message visuel composé de différents types de 
signes revient, nous 1’avons déjá dit, à la considérer comme un langage et donc 
comme un outil d’expression et de communication. Qu’elle soit expressive ou 
communicative, on peut admettre qu’une image constitue en effet toujours un 
message pour autrui, même lorsque cet autrui est soi-même. (JOLY, 2014, p. 
44) 
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Ao articular esse conjunto de linguagens em um anúncio publicitário, o 
enunciador leva o coenunciador a criar uma imagem dele [enunciador] . Como 
afirmarmos, caracteriza-se o ethos discursivo, que, segundo Maingueneau (2008, p. 59), 
“a questão do ethos está ligada à da construção de identidade”. O ethos é um efeito de 
enunciação que não é dito, mas se mostra pelas marcas subjetivas do enunciador. 

O ethos discursivo está ligado à enunciação que envolve a cena genérica, a cena 
englobante e a cenografia. Como afirmamos anteriormente, o discurso se manifesta por 
meio de gêneros, que, segundo Maingueneau (2011, p. 61), “são dispositivos de 
comunicação que só podem aparecer quando certas condições sócio-históricas estão 
presentes”. Para o autor (2014, p. 65), “on peut faire entrer un genre de discours dans 
trois modes de groupement, selon le point de vue que l’on privilégie: la sphére d’activité, 
le champ discursif, et le lieu d’activité”. 

As esferas de atividade (“les sphéres d’activité”) são aquelas em que o sujeito age: 
a jurídica, a política, a literária, a publicitária, dentre outras. Os campos discursivos (“les 
champs discursifs”), por sua vez, implicam um posicionamento do enunciador, que faz 
com que os gêneros não sejam unidades estáticas, fechadas, obedecendo às leis de 
atividades (“lieu d’activité”); pelo contrário, são construídos de acordo com a situação de 
enunciação. 

Ao realizar o estudo do discurso, é preciso, ainda, considerar a cena englobante e 
a genérica, além da cenografia. A primeira corresponde à definição mais usual de tipos 
de discurso, que, para Maingueneau (2014, p. 125), “[...] résulte du découpage d’un 
secteur de 1’activité social caractérisable par un réseau de genres de discours”. A segunda 
faz referência aos gêneros do discurso, que define seu próprio papel na situação de 
comunicação. No caso do corpus deste artigo, a cena englobante é a publicitária e a 
genérica é o anúncio publicitário veiculado na Revista Aptare. 

A cenografia diz respeito à enunciação que, ao se desenvolver, esforça-se para 
constituir progressivamente o seu próprio dispositivo de comunicação. 

La notion de scénographie s’appuie sur 1’idée que 1’énonciateur aménage à 
travers son énonciation la situation à partir de laquelle il pretendra énoncer. 
Tout discours, par son déploiement même, prétend en effet susciter 
1’adhésion des destinataires en instaurant la scénographie qui le légitime. 
(MAINGUENEAU, 2014, p. 129-130) 

O ethos discursivo, então, é uma voz e um corpo relacionados a uma enunciação, 
pois, como vimos, o gênero implica um papel que determina a imagem que o enunciador 
tem de si e que o coenunciador constrói na enunciação daquele que enuncia. 


3. Aspectos metodológicos 

Propomos analisar o gênero discursivo anúncio publicitário que foi selecionado a 
partir de alguns critérios: a) a publicidade impressa; b) o anúncio deveria apresentar 
linguagem verbal e não-verbal; c) deveria fazer referência à figura do idoso. Assim, foi 
escolhido o corpus deste estudo: dois anúncios publicados da Revista Aptare (geriatria e 
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gerontologia para especialidades clínicas, ano n, edição 10, abril/maio de 2014). O 
primeiro anúncio refere-se ao produto Nutren Sênior da Nestlé e, o segundo, ao Telehelp. 

Para contextualizarmos, caracterizamos rapidamente os dois produtos. Nutren 
Sênior é um suplemento alimentar que procura atender às necessidades daqueles que 
passaram dos 65 anos de idade. Telehelp , por sua vez, “é um serviço que avisa parentes 
e amigos em casos de queda ou de emergência”, isto é, uma nova tecnologia disponível 
para o idoso, garantindo-lhe segurança. 

Ao analisarmos os anúncios, consideramos os aspectos relativos à linguagem 
verbal e à não- verbal, e o ethos discursivo do idoso que o discurso desses dois textos 
levam o coenunciador a construir. 


4. Do verbal e do não-verbal ao ethos discursivo: análise dos anúncios 

Com base nos fundamentos da Análise de Discurso de linha francesa e da Teoria 
da Multimodalidade, passemos, então, à análise do corpus 1: 



Figura 1: Revista Aptare, edição 10, abril/maio 2014, p. 1. 


O texto traz duas cores predominantes: o amarelo e o azul. A primeira é a cor que 
simboliza a alegria e desperta leveza, descontração, otimismo, jovialidade. A segunda 
conota a ideia de lealdade, fidelidade, personalidade e sutileza. É a cor do bem estar. A 
partir dessas considerações, associamos essas cores à frase que se destaca no anúncio: 
“Nutren Sênior - vida ativa em qualquer idade”. 

A escolha das palavras pelo enunciador remete à ideia de algo positivo: o produto 
Nestlé só traz benefícios para o idoso. Cria-se, assim, o ethos discursivo de um idoso 
saudável, que pode ter vida ativa, com leveza e alegria, se adquirir o produto. Por 
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exemplo, os verbos que caracterizam o produto remetem à ideia de euforia (fortalece, 
restaura, auxilia, contribui), estimulando o coenunciador a adquirir o produto, que só lhe 
trará benefícios. 

A própria figura dos dois idosos que estão presentes no anúncio sugere a 
constituição de um ethos discursivo de pessoas felizes; ambos estão sorrindo, abraçados, 
demonstrando um ar de leveza, de vida marcada plenamente pela ativez. De acordo com 
Joly (2014, p. 46), 


outil de communication entre les personnes, 1’image peut aussi servir d’outil 
d’intercession entre 1’hormne et le monde même. En 1’occurrence, 1’image 
n’est pas tant considerée sous aspect de communication que comme production 
humaine visant à etablir un rapport avec le monde. 

O ethos emerge no como se diz e não apenas no que se diz. Ao usar as cores, as 
duas personagens idosas se mostram felizes; o ethos construído conduz o coenunciador a 
um posicionamento de encantamento, próprio do domínio discursivo publicitário, 
levando o coenunciador a se identificar com o produto anunciado. Gera-se uma ideia de 
pertencimento, isto é, ele se sente dentro daquele universo discursivo veiculado pelo 
anúncio. 

Cria-se o ethos de um idoso ousado, que rompe com paradigmas que o considera 
velho, que não pode sorrir, divertir-se; no anúncio, pelo contrário, as duas personagens 
mostram-se dispostas, em plena atividade na vida. Para Fiorin (2004, p. 74), “a eficácia 
do discurso ocorre quando o enunciatário incorpora o ethos do enunciador”. Se isso 
ocorre, consuma-se a aquisição do produto e a comunicação torna-se eficaz; chega-se a 
um grau de persuasão. 

O ethos discursivo que se constrói neste anúncio opõe- se ao estereótipo do idoso 
dependente, passivo e retrógrado. Caracteriza-se o ethos de um idoso que realça 
vivacidade, jovialidade, felicidade. Os próprios trajes usados por eles no anúncio 
evidenciam a descontração. E tudo isso, nesta cena enunciativa, ocorre graças ao “Nutren 
Sénior”, que dá nova vida àqueles que vivem a melhor idade. O anúncio inverte o 
estereótipo do idoso chato, ranzinza e dependente. 

Passemos agora para o anúncio 2. O anúncio trabalha com três cores: vermelho, 
que simboliza sentimento, desejo, requinte, liderança. Pode representar, ainda, força. O 
anúncio vai ao encontro das características dessa cor, sugerindo que o produto - Telehelp 
- oferece independência ao idoso que, caso precise, pode acionar para chamar alguém. O 
uso desse aparelho leva à constituição de um ethos discursivo de uma pessoa elegante, 
sofisticada, que utiliza das novas tecnologias para lhe dar uma melhor qualidade de vida, 
independência. Além disso, a cor vermelha também sugere um alerta endereçado aos 
familiares dos idosos a respeito dos cuidados de saúde que eles requerem, o que acionaria, 
desse ponto de vista, certa memória discursiva 1 sobre o idoso. 


1 Embora não seja objeto de discussão deste artigo, consideramos que o sentido, enquanto efeito, nunca é o 
sentido de uma palavra/enunciado, mas nasce de uma relação em que uma determinada formulação está 
ligada a outras formulações anteriores, ou seja, à memória discursiva. 
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INDEPENDÊNCIA E 
SEGURANÇA AO 

TOQUE DE U(VI BOTÃO 



Telehelp é um serviço que avisa 
parentes e amigos em casos de 
queda ou emergência. Tudo ao 
simples toque de um botão. 



IVlaís segurança para você e 
tranquilidade para sua família ! 



São Paulo (11) 3585-2000 
Demais localidades 4002-1 1 28 
www.telehelp.com.br 


Figura 2: Revista Aptare, edição 10, 
abril/maio 2014, p. 39. 


O preto é a outra cor que está presente no anúncio. Essa cor está ligada ao poder, 
à sobriedade e, assim, como o vermelho, transmite a sensação de sofisticação e elegância. 
A cor preta, nessa cena, ratifica a ideia trazida pelo vermelho. E, por último, mas não 
mesmo importante, há a presença do branco, cuja ideia está ligada à calma; é a cor que 
repela energias negativas. 

Essas cores utilizadas no anúncio levam à ideia de que o idoso que adquire esse 
aparelho terá sua independência (ainda que relativa), tranquilidade, poder, enfim, mostra 
um ethos discursivo de um idoso que se destaca socialmente. A primeira frase do anúncio, 
que aparece em destaque, ratifica essa ideia: “Independência e Segurança ao toque de um 
botão”. O uso do substantivo “toque” sugere sofisticação, leveza. O texto verbal enfatiza 
a ideia de conforto, segurança e tranquilidade para todos. E “tudo ao simples toque de um 
botão”. Há de se observar a imagem da idosa e da jovem que a acompanha refletindo a 
felicidade trazida pela segurança e tranquilidade proporcionadas pelo aparelho. 

Podemos inferir que, tal qual o anúncio anteriormente analisado, cores, estilos 
tipográficos e imagens contribuem para a construção do ethos discursivo do idoso 
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presente nas duas cenas discursivas. Em relação aos elementos tipográficos, os diferentes 
tipos e tamanhos de letras procuram atrair a atenção do coenunciador para que o idoso se 
torne um consumidor dos produtos anunciados. Para Joly (2014, p. 44), “la fonction du 
message visuel est en effet, elle aussi, déterminant pour la compréhension de son 
contenu”. 


Considerações finais 

O artigo procurou mostrar que as estratégias empregadas nos dois anúncios 
publicitários valorizam os produtos e, (in)diretamente, a figura do idoso, pois, se forem 
adquiridos, só trarão benefícios para o consumidor, contribuindo para que ele tenha uma 
melhor qualidade de vida. Essas estratégias - cores, letras, elementos tipográficos - 
favorecem a interação entre enunciador e coenunciador, fazendo com que este adquira o 
produto, uma vez que se cria uma realidade ideal. Elas procuram dar um valor maior ao 
idoso, representado por pessoas felizes, tranquilas, saudáveis, graças ao produto que 
anunciam. 

Ao associar o verbal e o não-verbal, o enunciador faz com que o texto se torne um 
todo significativo, produzindo efeitos de sentido, uma vez que as duas linguagens se 
completam, ratificando a ideia de que o texto se organiza com propósitos comunicativos 
e leva o enunciatário a construir um ethos discursivo de determinado sujeito, no caso, de 
um idoso que rompe com determinados paradigmas em relação às pessoas da melhor 
idade. 


As personagens da cena dos dois anúncios são modelos a serem “imitados”, pois 
ao adquirir o produto, tornam-se pessoas saudáveis, alegres, refinadas, ativas. Elas 
acabam por constituir um ethos que reflete no coenunciador. Evidentemente que se trata 
de um recurso para vender o produto, o que não deixa de ser um reflexo do mundo 
capitalista, em que impera a sociedade do consumo. E, nesse contexto, as mídias, dessa 
forma, funcionam como uma espécie de vitrine para mercadorias e serviços. 

Como mostramos, as cores utilizadas na elaboração dos anúncios possuem valores 
simbólicos que também colaboram com a construção do ethos discursivo do idoso, figura 
central nos dois textos que constituem o corpus deste estudo. 
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